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EL COMERCIO lunes 8 de febrero del 2010

Escribe MANUEL
MARTICORENA SOLiS
Fotos JORGE TEJADA

m AlgindiaLimade-
jaradeserelepicen-
tro de los grandes

negocios? Es posible que
si, esfuerzos como el del
monsefuano Higinio Ca-
pufiay demuestran que
las grandes conquistas
no empiezan siempre en
la capital. Capunay ad-
quiri6 45 radioemisoras
en distintas ciudades del
pais antes de dar el zarpa-
zoel2009 en Lima, conla
compradelasfrecuencias
yrepetidorasde Radio Ay
Zeta Rock & Pop. Lo que
le permite alcanzar las 64
emisoras. La operacion
estd estimada, extraofi-
cialmente, en US$6 mi-
llones. Todas las estacio-
nes, algunas conocidas
como la Karibefia, Exi-
tosa, La Kalle y Primicia,
estdn bajola sombrilla de
Corporacién Universal.
Sugerente general, Omar
Castro, nos dalos detalles
sobre esta expansion.

Para muchos ha sido
una sorpresa el ingreso
de ustedes al dial radial
de Lima. {Desde cuando
estan en el negocio?

No somos nuevos, hace-
mos radio desde 1989.
Ese afio Higinio Capu-
fiay, que estaba dedica-
do a la industria grafica,
compré Radio Universal
en Monseft1 y desde ahi
comenzo6 a adquirir nue-
vas frecuencias entodo el
pais. En1997 fundé radio
Karibefia y han utiliza-
do esta marca en varias
ciudades del pais, lidera
la sintonia en Arequipa,
Chiclayo, Tacna,
HuancayoeIquitos.

¢(Aquésedebensusresul-
tados en provincias?

Higinio manejé el nego-
cio de las telecomunica-
ciones de una manera sui
géneris. Las 45 emisoras
que tenia en todo el pais
se manejaron con una
programacién local. Lo
que se difundia en Radio
Karibefia de Tumbes era

ENTREVISTA OMAR CASTRO, gerente general de Corporacién Universal

“Estamos tomando la parte
gue Nos corresponde’
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LA CADENA DE ESTACIONES DE RADIOEMISORAS INGRESQ A LIMA EL 2009, ADQUIRIENDO
RADIO AY ZETA ROCK & POP. LA EMPRESA ESTA EN LA BUSQUEDA DE NUEVAS ESTACIONES
PARA PODER SEGUIR CRECIENDO. CONSEGUIRLAS, ASEGURAN, NO SERA FACIL.
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€ELENTREVISTADO

[EDAD] 32 afnos.

[ESTADO CIVIL] Casado, con
un hijo.

[HOBBY] Leer, escucharmu-
sica (rock).

[ESTUDIOS] Derecho, egre-
sado de la Pontificia Uni-
versidad Catélica.
[EXPERIENCIA] Registrador
publico, asesor legal del
grupo Ikeda (Avicola San
Fernando). Desde hace
cuatro afos labora en Cor-
poracion Universal.

distintoalode Karibefia de
Piura, Arequipa, Iquitos
y Tacna. Eso, a diferencia
delasradios de Lima, que
transmitian una misma
sefal paratodo el pais.

¢Este tipo de operacion no
les significo costos altos?

Definitivamente, pero el
beneficio de tener progra-
macién local en cada ciu-
dad nos ha generado ma-
yor publicidad y mayor sin-
tonia, segin los estudios.

Si tenian establecido un
gran nicho en provincias,
¢qué tan necesario era
ingresaralLima?

Pese a que el mercado pu-

blicitario ha crecido mu-
cho en provincias, Limaes
el 40% del mercado publi-
citario del pais. Estar en Li-
maeraalgoqueestibamos
buscando hace mucho
tiempo.

El desembarco de ustedes
en Lima lo hicieron com-
prando Radio A y Radio Z
al grupo Lainez. ¢{Cuanto
les costé adquirir ambas
estaciones?

(Lo piensa) En el mercado
se conoce cuanto vale una
frecuencia. No puedo dar
detalles de lo que nos han
costado estas dos cadenas
porque estamos termi-
nando la operacién y hay

términos de confidenciali-
dad que debemosrespetar.
Pero tomamos posesiéon
delas frecuencias el 28 de
febrerodel 2009.

¢Coémo han integrado es-
tas dos emisoras a sus
operaciones? ¢Siguieron
con la programacion local
enprovincias?

Si, el 50% de la programa-
cién sigue siendolocal y el
otro 50%, sale via satélite
desde Lima. Las horas de
acogida mas fuertes de
provincias se mantienen
con programaciénlocal.

¢Son muy distintoslos gus-
tos del segmento popular

deLimay de provincias?
De todas maneras, hay
artistas que abarcan todo
el pais, como hay los que
empiezan en una provin-
ciao unaregiénydespués
llegana Lima.

Ustedes tienen solo dos
estaciones en Lima. ¢Cual
sera la estrategia para
competir con corporacio-
nes que tienen seis o siete
estaciones enla capital?

Los duefios anteriores de
estas radios no podian
competir porque solo te-
nian dos emisoras. Cuan-
do una corporacion sale a
vender publicidad y tiene
seis estaciones logra co-



